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УДК 339.138 
ПОЛАЗИШТА МАРКЕТИНШКЕ КОНЦЕПЦИЈЕ И 
ЊИХОВЕ ИМПЛИКАЦИЈЕ НА НАУЧНИ РАЗВОЈ 
МАРКЕТИНГА 
Др Перица Мацура * 
Резиме 
Излагањем узрока настанка и развоја економије, карактеристичних 
економских проблема и развоја пословних концепција, стиче се увид у 
основна знања на којима је заснован развој маркетиншке концепције и 
касније маркетинга. Овдје се прије свега алудира на утицај економских, 
психолошких и социолошких знања. Како је утицај ових знања на развој 
маркетинга у научном и прагматичном погледу неспоран, намеће се 
потреба за проучавањем одређених развојних посљедица кориштења ових 
знања у маркетингу. Идентификацијом евентуалних негативних утицаја и 
њиховом елиминацијом, могуће је обликовати теоретску базу 
маркетиншких знања која ће ефектирати развојни потенцијал маркетинга 
и усмјерити га у смјеру логоса и/или номоса.  
Кључне ријечи: економска знања, пословне концепције, маркетиншка 
концепција, маркетинг, психолошка знања, модел „црне кутије”, нова 
знања. 
Увод 
Интензиван развој економских знања почетком 19. вијека, у 
директној је вези са интензивним развојем привредних односа, јер развој 
уочених појава прате одређена знања о тим појавама. Већа улога и значај 
привредних активности у неком друштву иницирали су веће занимање 
тадашњих научних радника да проучавају ове појаве, што је имало за 
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посљедицу пораст стока економских знања.1 Систематизацијом 
економских знања настала је економија као наука која идентификује, 
проучава, објашњава и предвиђа привредну стварност. 
Свака наука или научна дисциплина претпоставља идентификацију 
и креирање аксиома, принципа, постулата, претпоставки, законитости, 
теорија и закона којима се објашњавају проучаване појаве. Данас постоје 
бројни економски закони и теорије који објашњавају постојеће привредне 
појаве и тржишне односе.  
Једна од теорија којима се објашњавају привредне појаве је и 
Теорија производње, којом се понашање привредних субјеката на 
тржишту објашњава њиховом тежњом да у дугом року остваре профит уз 
минимално улагање средстава.2 Другим ријечима, понашање и положај 
привредних субјеката на тржишту координисани су остварењем што већег 
профита.3 Постојање профита, као циљне функције, у крајњој инстанци 
представља претпоставку проучавања тржишног понашања. 
Привредни субјекти развијали су различите начине за остварење 
наведеног циља.4 Ови начини су били специфични сваки за себе, али су 
ипак имали неке заједничке елементе који су се међу њима могли 
препознати. На основу тога, дефинисане су основне пословне концепције 
које су користили поједини привредни субјекти, како би остварили 
профит у карактеристичним тржишним ситуацијама.  
Међу првима, појавила се производна концепција, која је 
остварење профита заснивала на што већем обиму и што нижим 
трошковима производње, при чему је производња дефинисана као 
доминантна функција у предузећу. Тржиште које је одговарало овој 
концепцији карактерисала је већа тражња од понуде добара, тако да је 
било рационално остваривати профит на овај начин. 
                                                 
1 Велике друштвене промјене тог времена посљедица су већег значаја и улоге носилаца 
привредних активности – Буржоаска револуција. 
2 Теорија производње представља микроекономску теорију објашњавања економских 
појава, гдје се привредни субјекти, односно страна понуде посматра као примарни и 
основни  субјект помоћу којег се објашњава економска стварност. Поред ове, постоје 
бројне микроекономске теорије и „понуде” и „тражње”, те бројне макроекономске теорије.  
3 Алтернативне варијанте теорије производње тежњу за максимизирањем профита 
замјењују тежњом о оптималној комбинацији основних економских показатеља 
успјешности тј. задовољавајућим нивоом: профита, прихода, ликвидности, цијене акција...  
4 Профит није једини, али је примарни и дугорочни циљ неког привредног субјекта. Поред 
овог, циљ привредног субјекта може бити остварење: већег прихода, позитивног 
финансијског резултата, ликвидности, солвентности, више цијене акција... Међутим, 
већина ових циљева може се остварити ако привредни субјект континуирано остварује 
профит.  
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Како је привредни развој био све интензивнији, тржиште је 
релативно брзо постало засићено,5 те се осјетио проблем у пласману роба, 
односно понуда је била већа од тражње. Подстакнути тиме, произвођачи 
су нудили повољније услове куповине уз интензивније оглашавање својих 
производа. Такав начин понашања на тржишту назван је продајном 
концепцијом, при чему је акценат био на функцијама продаје и 
оглашавања.  
Активности из домена продаје и оглашавања се релативно брзо 
имитирају, тако да су поједине компаније почеле да се диференцирају на 
други начин, који је било теже слиједити. Оне су диференцирање 
производа базирале на креирању производа који су били квалитетнији од 
конкурентских производа. Креирање производа који је био 
„квалитетнији” од конкурентског чинило је основу концепције 
производа. Што се тиче тржишних односа, они су остали непромијењени, 
тј. понуда је била већа од тражње, али је квалификованост 
(информисаност) тржишта била већа.  
Поједине компаније почеле су да истражују компоненте квалитета, 
те су у тим истраживањима поред истраживања квалитета својих и 
производа конкурената, почеле да истражују потрошаче, с циљем да 
идентификују шта они вреднују код производа или једноставно какве 
производе желе. Ово је био значајан помак у понашању појединих 
привредних субјеката, јер су акценат својих истраживања усмјерили са 
квалитативне анализе понуде на тражњу. Таква концепција, која је 
екстровертно усмјерена, названа је маркетиншком концепцијом. Ова 
концепција истражује потрошаче, односно њихове потребе и жеље, на 
основу којих се креирају производи и услуге предузећа, који се 
испоручују тим истим потрошачима.  
Појава маркетиншке концепције је посљедица рационалне тежње 
привредних субјеката да остваре профит. Поједини привредни субјекти 
притиснути, с једне стране, нарастајућом конкуренцијом, а с друге, 
повећаном квалификованошћу6 потрошача, развијају маркетиншку 
концепцију која омогућава предузећу да буде профитабилно у оваквим 
тржишним условима. Маркетиншка концепција подразумијева идентифи-
ковање потреба и жеља циљне групе потрошача, што одређује 
квалитативне димензије понуде предузећа, те тржишни потенцијал циљне 
                                                 
5 Говоримо о некадашњим тржишним стањима садашњих развијених земаља иако ни оно 
није било равномјерно развијено. Данас је свјетско тржиште хетерогено развијено, тј. 
јављају се тржишни сегменти чија се институционална уређеност, квалификованост, 
ефективност и ефикасност понуде, те квантитативни и квалитативни однос између понуде 
и тражње значајно разликују од тржишних сегмената развијених „западних” земаља. 
6 Потрошачи су посједовали све више информација о карактеристикама појединих 
производа и услуга, те разликама између њих.  
Acta Economica 
 158
групе потрошача који одређује квантитативне димензије понуде 
предузећа. 
Маркетинг се, као процес, развио из маркетиншке концепције као 
једне од основних пословних концепција које примјењују (не)привредни 
субјекти у свом пословању. Како је маркетиншки процес развијенији и 
прагматичнији од маркетиншке концепције, а своје активности изводи из 
идеје коју формулише концепција, намеће се потреба идентификације 
степена утицаја идеје ове концепције на развој процеса у цјелини. Овај 
утицај је неспоран са становишта прагматичне димензије развоја 
маркетинга, тако да ћемо се фокусирати на истраживање утицаја 
концепције на научни правац развоја маркетинга.  
Да би биле реализоване активности на којима је базирана 
маркетиншка концепција, потребно је користити економска, психолошка 
и социолошка знања, која заједно чине основу из које су се развила 
маркетиншка знања. Систематизацијом ових знања развио се маркетинг 
као процес7, помоћу којег се креира тржишно понашање маркетиншки 
оријентисаног предузећа. 
Да бисмо проучили маркетинг, морамо прво проучити његове 
основе које чине поједине теоретске форме из економије, психологије и 
социологије. Због тога се као неопходност налаже изучавање основа 
маркетиншке концепције, односно предмет овог рада представљаће 
маркетиншка концепција и њене основе које имају упориште у 
психолошким теоретским формама. Правилним разумијевањем основа 
маркетинга стиче се солидна основа за дефинисање и усмјеравање 
његовог научног  развојног потенцијала.  
Продубљивање ове проблематике, тј. идентификовање утицаја 
маркетиншке концепције и њених психолошких основа на научни развој 
маркетинга, представљаће основни циљ овог рада. На основу 
дефинисаних утицаја маркетиншке концепције, идентификоваћемо 
научни правац (правце) развоја маркетинга, те потребна знања да би 
маркетинг био усмјерен у овом смјеру (смјеровима). 
Да би био остварен циљ рада, биће потребно анализирати 
психолошке основе маркетиншке концепције које су доминантно утицале 
на развој маркетинга, тј. анализираћемо примјену, односно утицај модела 
„црне кутије” у маркетингу. Овом методологијом идентификоваћемо 
доприносе и мањкавости примјене овог модела у маркетингу, што ће 
представљати платформу за даљи развој маркетинга и његову 
трансформацију у науку или научну дисциплину. 
                                                 
7 У изворном научном смислу, маркетингу недостаје маркетиншка теорија објашњавања 
понашања учесника на тржишту.  
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Психолошка знања као основа маркетиншких знања - модел 
„црне кутије” 
Маркетинг, као теоретски и практично разрађена маркетиншка 
концепција, у домену психолошких знања, углавном се развијао на 
моделу „црне кутије”. Ријеч је о рационалном моделу који понашање 
појединца  објашњава тако што претпоставља идентификацију 
стимуланса којима се утиче на жељени одговор појединца, с тим да модел 
не интересује какав се „процес”8 дешава у организму појединца који 
омогућава жељени одговор у односу на кориштени стимуланс. 
Маркетинг је наведени модел искористио за објашњење понашања 
потрошача. Већина маркетиншких модела понашања потрошача 
идентификује стимулансе9 путем којих се утиче на потрошача, чији је 
крајњи одговор куповина одређеног производа или услуге. Маркетинг не 
интересује шта се збива у организму потрошача када до њега дође 
одређени стимуланс10, већ га интересује само одговор који тај стимуланс 
изазива, у крајњем случају то је куповина одређеног производа или 
услуге. 
Међутим, овакав приступ потрошачу, самим тим и тржишту, 
посједује озбиљан недостатак који оставља одређене посљедице на 
прагматични и научни развој маркетинга. Овај недостатак се односи на 
одређену спознајну непотпуност маркетинга који је посљедица примјене 
наведеног модела. Маркетиншка концепција се ослања на модел „црне 
кутије”, који није у потпуности спознан, што је и специфичност овог 
модела. Посматрајући овај модел као процес у релацији „стимуланс – 
процес (организам) – очекивано понашање”, уочавамо непотпуност у 
фази „процес (организам)”, као компоненте процеса, која је свјесно, ради 
рационалности модела, остала неразјашњена.  
Суштина марктиншке примјене овог модела заснива се на 
проналажењу ефективне комбинације стимуланса која би резултирала 
одговарајућим понашањем потрошача, што се у крајњем случају своди на 
куповину одређеног производа или услуге.  
Међутим, понашање потрошача је специфично у односу на опште 
понашање индивидуе, што утиче на досљедну примјењивост модела црне 
кутије у маркетиншке сврхе. Ова специфичност се првенствено односи на 
њену излазну компоненту (одговор) која се своди на једну врсту 
понашања, тј. на куповину одређеног производа. С друге стране, општи 
модел понашања неке индивидуе подразумијева разноврсне одговоре, тј. 
                                                 
8 На основу Теорије управљања системом, сваки управљачки систем се састоји из 3 
основна елемента: улаз, процес  и излаз. 
9 Који се могу у потпуности, дјелимично или никако контролисати. 
10 Недефинисаност у фази „процес” чини основну специфичност модела црне кутије. 
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различите врсте понашања, а не само један тип одговора. Општи модел 
понашања индивидуе претпоставља значајно већи (неограничен) опсег 
одговора. По овом моделу, понашање појединца се објашњава кроз 
повезивање одређеног стимуланса са одређеним одговором, док се не 
објашњава повезивање хомогених стимуланса са појединим варијацијама 
одређеног одговора. Дакле, у оквиру хомогених група стимуланса и 
одговора, модел црне кутије не разматра алтернативне стимулансе, нити 
алтернативне одговоре. Куповина и потрошња потрошача посматрани су 
као један одговор и дефинишу се стимуланси који би изазвали тај 
одговор, док се не предвиђа која варијанта одговора би се десила. 
Другим ријечима, под дејством одређених стимуланса, десила би се 
куповина неког производа, али се не одређује прецизно којег. Због тога, 
сликовито речено, модел понашања потрошача, има облик лијевка, јер на 
једној страни стоји велики број стимуланса, а на другој мали број 
одговора. Посљедица већег броја сличних „потрошачевих” стимуланса 
који су усмјерени према малом броју „потрошачевих” одговора доводи до 
неодређености и непредвидивости понашања потрошача. Општи модел 
понашања индивидуе по моделу црне кутије има облик „пјешчаника”, јер 
теорија ту претпоставља постојање великог броја хетерогених стимуланса 
и одговора.  
Одређени проблеми постоје и са аспекта стимуланса. Према 
критерију контроле, разликујемо сљедеће 3 врсте: 
• неконтролисани, 
• дјелимично контролисани и 
• потпуно контролисани стимуланси. 
Уз постојање неконтролисаних и дјелимично контролисаних, све 
више је долазило до хомогенизације контролисаних стимуланса, због чега 
је понашање потрошача било врло тешко објаснити, а још теже 
предвидјети. Савремени тржишни услови допринијели су смањењу 
ефикасности контролисаних стимула, који су се манифестовали на 
маркетиншке активности у два основна сегмента. Један је доводио до 
прагматичних и све више интуитивних рјешења у одабиру стимуланса 
које треба упутити ка потрошачима, а други је резултирао успореним 
научним развојем маркетинга. 
Карактер научног правца развоја маркетинга 
Већ дуго се маркетинг развија у прагматичном смјеру, па се може 
рећи да данас у маркетиншкој пракси доминира прагматизам. Такав 
развој маркетинга базиран је на идентификацији нових варијетета  
контролисаних стимуланса, који би доносили одређене резултате у 
кратком року. У релативно дугом року, потрошачи су постајали  
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презасићени мноштвом контролисаних стимуланса који су се све мање 
разликовали. Усљед тако великог броја стимуланса, перцептивни 
механизам потрошача је постао преоптерећен, што је индиректно довело 
до смањења ефективности и ефикасности стимуланса, а самим тим и 
маркетинга.  
Прагматичан приступ има своје предности, али исто тако може 
довести до несистематичности и превелике интуитивности приликом 
креирања тржишних рјешења. Због тога је било тешко формулисати 
аутентичне маркетиншке принципе, теорије и законе, па се све свело на 
систематизовање нечијег искуства или, у најбољем случају, на 
формулисање одређених законитости.  
Овакав ток развоја, маркетинг је све више приближавао вјештини, а 
мање науци, те су се маркетиншка сазнања више сводила на искуствена, а 
мање на научна. „Прагматични” маркетинг се више ослањао на интуицију 
и своја сазнања је више црпио из индивидуалног искуства, а врло мало из 
науке. Због тога су маркетиншка тржишна рјешења све више „ad hoc” 
оријентисана, са тржишним успјесима који су краткорочне природе, или 
су чак доводила до озбиљних тржишних неуспјеха. Можемо закључити да 
овакав приступ све више спутава развој маркетинга, како у практичном 
тако и у научном погледу. 
Могуће је поставити питање, како краткорочне успјехе на тржишту 
учинити временски отпорнијим, тј. како креирати дугорочна 
маркетиншка рјешења и у ком правцу треба усмјерити развој маркетинга, 
тако да он ријеши наведене проблеме. 
Један од одговора лежи у постепеном преусмјеравању развојног 
тока маркетинга према науци. То би подразумијевало употпуњавање 
садашњег развоја маркетинга, тј. маркетинг треба да се значајније 
фокусира на рјешавање проблема „црне кутије”, било у потпуности, било 
дјелимично.  
Будући развој маркетинга све ће се више базирати на рјешавању 
проблема црне кутије. Неки помаци су у тој области били и раније 
постигнути, што се прије свега односи на схватање и тумачење 
перцепције која чини улазни дио потрошача као система. Сада се помаци 
преносе и на остале фазе процеса понашања потрошача, односно тежи се 
ка објашњавању одлучивања потрошача у процесу куповине. Овај 
потправац све више користи неуропсихолошка и физиолошка знања у 
обликовању маркетинг рјешења. Он је добио и своје име 
„Неуромаркетинг”.11  
Уочава се да постоји значајна конвергенција између маркетиншких 
и других знања. У ранијим фазама свог развоја, маркетинг је био усмјерен 
                                                 
11 „Brighthouse”, институт за истраживање маркетинга, Атланта, САД, 2004. 
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према психолошким и социолошким знањима, док је сада нагласак 
стављен на неуропсихолошка и физиолошка знања.  
Овакво усмјерење маркетинг све више приближава науци, јер су 
неуропсихолошка и физиолошка знања, у овом моменту, егзактнија од 
психолошких, те је самим тим и маркетинг постао егзактнији. За 
очекивати  је да проблем „црне кутије”, бар дјелимично ако не и у 
потпуности, буде ријешен. Ове развојне тенденције ће маркетинг све 
више усмјеравати према науци, што ће довести до трансформације 
маркетинга као процеса прво у маркетологију, а затим и у маркетономију. 
Другим ријечима, ако маркетинг дефинише маркетиншку теорију 
понашања потрошача, он има потенцијал да се развије у научну 
дисциплину која ће имати суфикс „логоса”, а ако успије и да 
идентификује и дефинише одређене законе у понашању потрошача онда 
ће имати суфикс „номоса”. 
Посљедице конвергенције нових знања ка маркетингу 
Кориштењем неуропсихолошких и физиолошких знања у 
маркетиншке сврхе, потпуно се одређују границе ефеката појединих 
стимуланса12 на понашање потрошача, тако да се њихова погрешна 
примјена своди на грешку субјекта који стимуланс примјењује. Међутим, 
конвергенција нових знања према маркетингу отворила је и неке нове 
проблеме који утичу на дефинисаност циљне функције маркетинга.  
Прије свега, допринос неуропсихологије и физиологије огледа се у 
идентификовању стимуланса чије се границе ефеката могу прецизно 
утврдити.13 Тако је утврђено да на одлуку о куповини одређене марке 
производа више утиче искуство стечено у кориштењу производа, него 
задовољство. Хијерархијски већи значај у одабиру марке неког производа 
имају позитивни искуствени утисци, него тренутно задовољство које 
осјећа потрошач при кориштењу неког производа.  
Ово представља егзактан доказ да стицање навике, кроз процес 
учења, доводи до лојалности потрошача некој марки, те да и поред тога 
што неки производ боље задовољава потребе, то не значи да ће он бити 
                                                 
12 Утврђивањем граница ефеката појединих стимланса њихово дејство на понашање 
потрошача се објективизује, тако да су границе њихове ефективности и ефикасности 
унапријед познате. 
13 Одређивање границе ефеката утврђује се путем МР (магнетне резонанце) и томографије 
у ситуацији када се потрошач изложи дејству појединих стимуланса. Истраживања 
спроведена на примјеру Pepsi-cole и Coca-cole утврдила су да је осјећај задовољства код 
потрошача већи када конзумирају Pepsi-colу, без откривања марки cola-напитка који 
конзумирају, а када буду откривене марке cola-напитака који конзумирају, Coca-colа 
пружа веће задовољство јер се активира дио можданог кортекса који се везује за искуство 
у потрошњи. 
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одабран у куповини. Овај закључак има низ импликација на маркетиншке 
активности и проблеме.  
Прво, он прецизира границе неког маркетиншког проблема, 
односно рјешења. У овом конкретном случају даје се предност у 
куповини производа који има неко искуство у односу на задовољење 
потребе које пружа овај производ, тј. треба више стимулисати искуство, а 
мање задовољство.  
Друго, ако прецизирамо границе проблема не даје нам се 
аутоматски и рјешење тог проблема, јер нам се не дају одговори како 
стићи до тог „искуства”. Ако пођемо од претпоставке да производи са 
„искуством” имају предност у односу на оне који боље задовољавају 
потребе, онда ови други немају готово никакве шансе на датом тржишту. 
Њима преостаје алтернатива да се повуку са тог тржишта или да траже 
сегменте потрошача који нису конзумирали производ, па да на њима 
граде „своје искуство”. 
Претходно објашњење важи уколико активност можданог кортекса 
у предјелу искуства доминира у односу на активност можданог кортекса у 
предјелу осјећања задовољства. Та чињеница има и шире маркетиншке 
импликације, јер ће други производи бити усмјеравани на сегменте гдје 
овај однос мождане активности иде у корист осјећања задовољства. При 
одабиру атрактивних тржишних сегмената, једноставно, критериј ће нам 
бити однос између можданих активности у ова два предјела, јер њиховом 
анализом можемо антиципирати успјех конкретног производа на 
одабраном тржишном сегменту.  
Међутим, још увијек остаје проблем остваривања тржишног успјеха 
на тржишту гдје овај однос иде у прилог искуству. Наиме, поставља се 
питање колика је снага постојећег искуства, чиме би се оно могло 
„разбити” и како утицати на то да потрошача стекне ново, „паралелно 
искуство” које ће надмашити постојеће. Не смијемо заборавити да је 
изданак инстинкта увијек присутан у психолошкој структури људи, само 
је проблем идентификовати га и начинити објект задовољења који ће 
утицати на смањење интензитета изданка инстинкта. Одговори на ова 
питања имаће далекосежне импликације на стања и односе у појединим 
тржиштима, јер нико неће имати сигурну тржишну позицију. Исто тако, 
вриједност знања који би дао одговоре на ова питања била би немјерљива, 
како са прагматичног и тржишног, тако и са научног аспекта.  
Треће, ова чињеница директно утиче на прецизирање циљне 
функције маркетинга. Циљна функција (циљ) маркетиншки оријентисаног 
предузећа је задовољење потреба потрошача уз остварење профита 
предузећа. Ова циљна функција је дуалног карактера, јер се њоме 
остварују два циља. Задовољење потреба потрошача представља 
психолошки циљ, а остварење профита представља економски циљ. Оба 
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циља морају бити испуњења да би се остварио (над)циљ маркетиншки 
оријентисаног предузећа. У основи циљне функције маркетиншки 
оријентисаног предузећа стоји однос између ефективности и 
ефикасности. Да би остварило успјех на тржишту, предузеће мора бити и 
ефективно и ефикасно, односно мора остварити и психолошки и 
економски циљ, а не само један од њих. Међутим, постоји одређен 
хијерархијски однос између ова два циља, јер ако се не оствари 
психолошки циљ, тј. ако предузеће не буде ефективно, онда оно не може 
остварити профит. Обрнуто не вриједи, изузев код неких монополских 
тржишта. Другим ријечима, предуслов остварења профита је задовољење 
потреба потрошача. 
Кључно питање које се тиче циља маркетиншки оријентисаног 
предузећа гласи: да ли предузеће може бити ефективно ако задовољи 
потребе потрошача?   
Уважавајући претходно поменуте чињенице14, можемо закључити 
да  задовољење потреба потрошача не мора нужно довести до 
преферирања и куповине неког производа, а тиме и до остварења 
профита.15 
Друга алтернатива огледала би се кроз редуковање циљне функције 
маркетиншки оријентисаног предузећа, тј.  задовољење потреба 
потрошача можемо посматрати као инструмент помоћу кога ће се 
формирати континуирано позитивно искуство потрошача приликом 
потрошње производа, што мање или више одговара појму лојалности 
потрошача, које би представљало предуслов за остварење профита и циља 
маркетиншки оријентисаног предузећа. 
Закључак 
Нова знања несумњиво дају нови замах развоју маркетинга, те га 
све више приближавају науци и новим рјешењима у маркетиншкој 
пракси.  
Маркетингу су на располагању достигнућа нових наука и научних 
дисциплина, чија знања ће конвергирати према маркетиншким знањима, 
те се као посљедица може јавити одређена диверзификација маркетинга 
(нпр. из домена  сензорног (перцептивног) процеса – „сензомаркетинг”; 
већ споменути неуромаркетинг...).  
                                                 
14 Резултати истраживања Brighthouse института. 
15 На основу истраживања Brighthouse института, под условом да на неком тржишту 
(тржишном сегменту) постоји лојалност потрошача према неком конкурентском 
производу, тада задовољење потреба потрошача „новим” производом не мора нужно 
довести до куповине тог производа.  
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Нови правци развоја маркетинга рјешаваће на нов начин „старе” и 
отварати нове маркетиншке проблеме, чиме се ствара развојни потенцијал 
неке научне дисциплине.  
Конвергенција неуропсихолошких и физиолошких знања према 
маркетиншким знањима, отвара ново гледиште на поједине маркетиншке 
проблеме. У овом раду смо разматрали утицаје малих сегмената 
неуропсихолошких и физиолошких знања (двије области можданог 
кортекса: искуство, као дио памћења и осјећај задовољства, као један од 
осјећаја), те интерпретирали неке њихове утицаје на рјешавање 
маркетиншких проблема.  
Савремена неуропсихологија идентификује 47 основних области 
можданог кортекса, те се може претпоставити какав се потенцијал крије у 
испитивању његових осталих дијелова и какав ће се утицај извршити на 
развој маркетинга.  
Развој маркетинга у овом правцу омогућиће идентификовање нових 
чињеница који ће потврдити, оповргнути, учврстити и прецизирати 
досадашње маркетиншке спознаје, доприносити све већој егзактности 
маркетинга, те његовом научном и прагматичном развоју. У сваком 
случају, кориштењем ових знања, маркетинг ће се све више приближавати 
логосу и номосу, односно научни темељи маркетинга ће се прецизније 
дефинисати и учврстити. 
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STARTING POSITIONS OF MARKETING CONCEPT AND 
THEIR IMPLICATIONS ON THE SCIENTIFIC DEVELOPMENT 
OF MARKETING 
Perica Macura, Ph.D. 
Summary 
Presentation of reasons for appearance and development of economy, 
characteristic economical problems and development of business concepts, one 
gets an insight into basic knowledge which is a base for development of 
marketing concept and further than marketing. This primarily indicates 
influence of economical, psychological and sociological knowledge. Since 
influence of the above mentioned knowledge on development of marketing in 
scientific and pragmatic angle is not doubtful, a need for studding of certain 
development consequences of usage of this knowledge in marketing occurs. 
Identification of eventual negative influences and their elimination enables 
forming of theoretical base for marketing knowledge that will effect 
development potential of marketing and point it to the way of logos and/or 
nomos. 
Key words: economic knowledge, business concepts, marketing concept, 
marketing,  psychological knowledge, „black box” model, new knowledge.
